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Abstrak– Kemajuan yang sangat pesan dalam bidang 
teknologi informasi memberikan pengaruh yang besar terhadap 
berbagai aspek kehidupan manusia. Penelitian ini bertujuan untuk 
mengetahui faktor-faktor apa yang mempengaruhi pengguna trans-
portasi online untuk berpindah merek. Jenis penelitian digunakan 
bersifat analisis faktor dan metode penelitian yang digunakan adalah 
penelitian kuantitatif. Teknik pengambilan sampel yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah purposive sampling. Hasil penelitian 
menunjukan bahwa Core Service Failure atau kegagalan inti jasa 
merupakan faktor dominan yang dipertimbangkan pengguna jasa 
transportasi online untuk melakukan perpindahan merek 
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PENDAHULUAN 
Kemajuan yang sangat pesat dalam bidang teknologi informasi 
memberikan pengaruh yang besar terhadap berbagai aspek 
kehidupan manusia. Pengaruh yang paling nyata terlihat pada 
perubahan mendasar terhadap cara orang melakukan transaksi, 
terutama dalam dunia bisnis. Salah satu hasil kemajuan teknologi 
informasi yang berkontribusi besar terhadap perubahan adalah 
internet. Hadirnya internet di masa kini, cara melakukan transaksi 
menjadi berubah dari cara lama yang prosesnya membutuhkan 
waktu dan biaya yang besar menjadi proses yang lebih cepat dan 
lebih mudah.  
Peningkatan jumlah penggunaan smartphone di Indonesia 
merupakan peluang bagi pelaku bisnis atau yang lebih dikenal 
dengan e-commerce. Data menunjukkan bahwa dengan 
pertumbuhan pengguna internet yang sangat tinggi, Bank 
Indonesia memperkirakan ada 24,7 juta orang yang berbelanja 
online. Nilai transaksi e-commerce diprediksi akan mencapai Rp 
144 triliun pada 2018, naik dari Rp. 69,8 triliun di 2016 dan Rp. 25 
triliun di 2014 (Abdurahman, 2017). 
Menurut Chiang (2017) sebagaimana yang diperkirakan oleh 
lembaga e-marketer United States, penggunaan mobile commerce 
untuk transaksi perniagaan akan meningkat signifikan melebihi 
setengah dari total transaksi niaga pada tahun 2020. Pelaku bisnis 
akan menyadari bahwa mereka dapat menargetkan penggunaan 
smartphone dengan lebih baik melalui iklan program, terutama saat 
konsumen tertarik pada produk tertentu setelah mereka menjelajahi 
iklan e-commerce melalui internet. 
Transaksi dan komunikasi elektronik yang dilakukan 
menggunakan perangkat mobile seperti PDA dan mobile phone 
dengan menggunakan jaringan termasuk dalam mobile commerce. 
Salah satu wujud dari mobile commerce adalah mobile apps, aplikasi 
tersebut dapat diunduh pada playstore untuk sistem android, serta 
appstore untuk sistem operasi IOS. Aplikasi mobile tersebut 
semakin mempermudah konsumen untuk mengetahui produk yang 
ditawarkan dan untuk melakukan transaksi pembelian. Salah satu 
aplikasi mobile yang saat ini sedang populer dan berkembang pesat 
adalah pada industri transportasi online. 
Survei Yayasan Lembaga Konsumen Indoneisa (YLKI) yang 
dilakukan pada bulan April 2017, diketahui bahwa alasan 
pengguna transportasi memilih atau menggunakan transportasi 
online, secara umum yaitu dengan alasan murah (84,1%), cepat 
(81,9%), nyaman (78,8%), dan terakhir alasan aman sebanyak 
61,4%. Adapun jenis transportasi yang dipilih konsumen, sebanyak 
55% menggunakan transportasi online jenis mobil dan motor, se-
dangkan yang menggunakan motor saja sebanyak 21% dan 
menggunakan mobil saja sebanyak 24%. Dari survei tersebut, 
transportasi online Gojek menduduki rating tertinggi dipilih konsu-
men, sebanyak 72,6%, disusul kemudian dengan Grab sebanyak 
66,9%, dan terakhir My BlueBird sebanyak 4,4% (Pradiptya, 2017) 
 
 
Landasan Teori 
Menurut American Marketing Association merek adalah 
sebuah nama, istilah, desain, simbol atau fitur lain yang 
mengidentifikasi satu barang atau jasa penjual yang berbeda dari 
produk penjual lainnya. Selain itu, merek adalah sebuah tanda 
kualitas untuk konsumen. Mereka membantu mengidentifikasi 
produk tertentu, mengurangi biaya pencarian dan risiko yang dira-
sakan. Pengertian merek adalah nama, istilah, tanda, lambang, atau 
desain atau kombinasi dari semua ini yang memperlihatkan identi-
tas produk atau jasa dari satu penjual atau sekelompok penjual dan 
membedakan produk itu dari produk pesaing (Kotler & Armstrong, 
2009, p. 263). 
Petter dan Olson (2010, p. 76) mengungkapkan bahwa 
perpindahan merek adalah pola pembelian yang dikarakteristikkan 
dengan perubahan atau pergantian dari satu merek ke merek lain. 
Menurut Hawkins dan Mothersbaugh (2010, p. 637) perpindahan 
merek merupakan hasil dari ketidakpuasan konsumen akan suatu 
produk yang mengakibatkan konsumen melakukan penghentian pe-
mbelian produk pada suatu merek dan menggantinya dengan merek 
lain. 
Peralihan merek (brand switching) ditandai dengan adanya 
perbedaan signifikan antar merek. Konsumen dalam hal ini tidak 
akan mengetahui banyak mengenai kategori produk yang ada. Para 
pemasar dengan demikian perlu mendiferensiasikan keistimewaan 
mereknya untuk menjelaskan merek tersebut. Peralihan merek 
(brand switching) juga ditandai dengan keterlibatan yang rendah 
(low involvement) 
 Perpindahan konsumen merupakan ancaman bagi bisnis 
dan menandakan bahwa produk dari pesaing mampu memberikan 
daya tarik yang lebih dibandingkan dengan produk dari perusahaan 
sendiri. Perkembangan perubahan perilaku konsumen seperti ini 
menuntut para pelaku bisnis untuk mengetahui faktor apa saja yang 
mempengaruhi perilaku perpindahan merek agar perusahaan 
tersebut juga dapat memaksimalkan profit/keuntunganya.  
Menurut Jefri dan Gede (2017)  dalam penelitianya bidang jasa 
transportasi  mempunyai hal-hal yang dapat menjadi dasar 
pertimbangan terjadinya brand switching/ berpindah merek adalah 
Pricing, Core service failure, Service encounters failure, Employee 
responses to service failure, dan ethical problems. 
 
Rumusan Masalah 
Dengan melihat fenomena di atas, maka rumusan masalah 
dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
 
1. Faktor-faktor apakah yang dipertimbangkan oleh pelanggan 
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untuk melakukan perpindahan merek transportasi online di 
Surabaya? 
2. Faktor-faktor apa yang mempengaruhi pelanggan untuk mela-
kukan perpindahan merek transportasi online di Surabaya? 
Tujuan Penelitian 
Tujuan penelitian ini mengacu pada rumusan masalah yang 
telah dikemukakan di atas, sehingga tujuan yang ingin dicapai 
adalah: 
1. Untuk menguji faktor-faktor dipertimbangkan oleh pelanggan 
untuk melakukan perpindahan merek transportasi online di 
Surabaya. 
2. Untuk mengetahui factor-faktor yang mempengaruhi pelang-
gan untuk melakukan merek transportasi online di Surabaya. 
Kerangka Penelitian 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 1. Kerangka Penelitian  
Sumber: Jefri dan Gede 2017; Keaveney, 1995 
 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis faktor-faktor yang 
menjadi pertimbangan pelanggan untuk melakukan perpindahan 
merek layanan jasa transportasi online di Surabaya yang terdiri dari 
Pricing, Core service failure, Service encounters failure, Employee 
responses to service failure, dan ethical problems. 
 
METODE PENELITIAN 
Jenis Penelitian 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Metode 
analisis yang digunakan yaitu analisis faktor konfirmatori. Analisis 
faktor merupakan analisis yang dilakukan untuk mengetahui 
hubungan inter-relationship antara sejumlah variabel yang awalnya 
saling bebas satu dengan yang lain (Sugiyono, 2016, p. 2). 
Analisis faktor termasuk pada kategori analisis multivariate in-
terdependence techniques, artinya tidak ada variabel dependen 
ataupun variabel independen pada analisis tersebut, yang juga 
berarti tidak diperlukan model tertentu untuk analisis factor. Lebih 
lanjut analisis faktor konfirmatori merupakan teknik analisis faktor 
yang dilakukan dengan menentukan faktor-faktornya terlebih 
dahulu berdasarkan teori dan konsep yang sudah diketahui, dipaha-
mi atau ditentukan sebelumnya, serta variabel apa saja yang terma-
suk ke dalam masing-masing faktor yang dibentuk dan sudah pasti 
tujuannya. Analisis konfirmatori digunakan untuk menguji sebuah 
konsep secara teoritis. 
 
Populasi 
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri baik itu objek 
atau subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang 
telah ditetapkan tersebut untuk dipelajari dan kemudian ditarik 
kesimpulannya (Sugiyono, 2016, p. 61) Populasi dalam penelitian 
ini adalah pengguna jasa transportasi online di Surabaya. 
Sampel 
Menurut Sugiyono (2016, p. 118) sampel adalah bagian dari 
jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. 
Teknik sampling merupakan teknik pengambilan sampel untuk 
menentukan sampel yang akan digunakan di dalam penelitian. 
Metode dari pemilihan sampel yang digunakan dalam penelitian ini 
menggunakan metode teknik purposive sampling yaitu teknik 
penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2016, 
p. 124). 
 
Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidak-
nya suatu angket. Suatu angket dapat dikatakan valid apabila perta-
nyaan pada angket mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang 
akan diukur oleh angket tersebut. Jika signifikansi korelasi pearson 
yang dihasilkan di bawah 0,05 (α=5%), maka indikator dapat dika-
takan valid (Ghozali, 2016, p. 134). 
 
Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas adalah suatu pengujian yang dilakukan untuk 
mengukur suatu angket yang merupakan indikator dari variabel atau 
konstruk. Suatu angket dikatakan reliabel jika jawaban seseorang 
terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke wak-
tu. Pengukuran reliabilitas dalam peneliti ini dilakukan dengan cara 
pengukuran sekali saja. Pengukuran hanya dilakukan sekali dan ke-
mudian hasilnya akan dibandingkan dengan pertanyaan lain atau 
mengukur korelasi antar jawaban pertanyaan. Suatu konstruk atau 
variabel dikatakan reliabel jika memiliki nilai cronbach alpha > 0,6 
(Ghozali, 2016, p. 132). 
Analisis Faktor 
Analisis faktor pada prinsipnya digunakan untuk mereduksi 
data, yaitu proses untuk meringkas sejumlah variabel menjadi lebih 
sedikit dan menamakannya sebagai faktor. Pada analisis faktor juga 
dikenal istilah konstruk laten dan konstruk empirik. Konstruk 
empirik adalah item-item yang dapat diukur melalui skor. Konstruk 
laten merupakan data yang tidak dapat langsung diukur mengguna-
kan skor. Konstruk laten inilah yang biasa juga disebut faktor. Ke-
simpulannya, faktor adalah konstruk laten yang dibuat peneliti ber-
dasarkan item-item yang berasal dari konstruk empirik yang 
memiliki interkorelasi yang tinggi (Santoso, 2012, p. 9). 
Ada empat fungsi dari penggunaan teknik analisis faktor 
menurut Santoso (2012, p.10). yaitu: 
1. Mengidentifikasi seperangkat dimensi-dimensi yang 
terpendam (tidak secara mudah diamati) dalam suatu 
kumpulan variabel-variabel yang banyak.  
2. Merancang metode-metode penggabungan atau 
pengelompokan sejumlah besar respon dalam kelompok-
kelompok yang berbeda secara jelas dalam populasi yang 
besar. 
3. Mengidentifikasi variabel-variabel yang paling tepat 
untuk dapat di analsis lebih lanjut (regresi, korelasi atau 
analisis diskriminan) 
4. Membuat seperangkat variabel-variabel baru yang lebih 
kecil yang dapat menggantikan sebagian atau sepenuhnya 
seperangkat variabel-variabel asli untuk ditempatkan pada 
analisis lebih lanjut (regresi, korelasi, atau analisis 
diskriminan). 
 
Analisis faktor dapat dibedakan menjadi dua macam yaitu 
Analisis faktor ekspolatori dan analisis faktor konfirmatori. Analisis 
faktor eksploratori, peneliti tidak atau belum mempunyai 
pengetahuan atau teori atau suatu hipotesis yang menyusun struktur 
faktor-faktor yang akan dibentuk atau yang terbentuk, sehingga 
analisis faktor eksploratori merupakan teknik untuk membantu 
membangun teori baru. Analisis faktor konfirmatori adalah teknik 
analisis faktor yang diteliti oleh penulis menentukan faktor-
faktornya terlebih dahulu  berdasarkan teori dan konsep yang sudah 
diketahui dipahami atau ditentukan sebelumnya, serta variabel apa 
saja yang termasuk ke dalam masing-masing faktor yang dibentuk 
dan sudah pasti tujuannya. Pada penelitian ini menggunakan analisis 
Faktor-Faktor perpindahan Merek transportasi Online 
a. Pricing 
b. Core Service Failure 
c. Service encounter failure 
d. Employee responses to service failure 
e. Ethical Problems 
Perpindahan Merek transportasi Online di Surabaya 
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konfirmatori yang bermanfaat pada pemahaman situasi yang lebih 
baik untuk mengidentifikasikan alternatif keputusan. 
Penelitian ini menggunakan SPSS 20.0 for Windows untuk me-
ngolah data yang didapat. Beberapa output yang dihasilkan untuk 
analisis faktor konfirmatori adalah sebagai berikut: 
1. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)  dan  Bartlett's  Test.  
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Measure of Sampling 
Adequency, yaitu indeks yang membandingkan besarnya 
koefisien korelasi yang diamati dengan besarnya koefisien 
parsial. Angka yang dihasilkan oleh KMO Measure of 
Sampling Adequency harus lebih besar dari 0,50 supaya 
analisis faktor dapat diproses lebih lanjut. Bartlett's  Test 
of Sphericity adalah tes yang digunakan untuk menguji in-
terdependensi antara variabel-variabel yang menjadi indi-
kator suatu faktor. Analisis ini bermaksud untuk 
menyatakan bahwa variabel-variabel yang dimaksud tidak 
berkorelasi satu dengan lainnya dalam populasi. 
Signifikansi dalam uji Bartlett's  ini harus juga me-
nunjukkan angka < 0,05 supaya analisis faktor dapat 
dilakukan (Santoso, 2012, p. 13). 
2. Anti-image  correlation  test 
Tabel hasil perhitungan anti-image correlation test 
menunjukkan sejumlah angka yang membentuk diagonal, 
yang bertanda “a”, yang menandakan angka MSA 
(Measure of Sampling Addequency) sebuah variabel. Apa-
bila angka MSA sebuah variabel dibawah 0,5 maka 
variabel tersebut harus dikeluarkan dan juga dilakukan 
pengulangan pemilihan variabel. (Santoso, 2012, p. 13). 
3. Communalities test 
Communalities (Komunalitas) menunjukan 
seberapa besar keragaman variable asal, dan dapat 
menjelaskan minimal 50% keragaman data variable asal. 
Semakin besar communalities maka semakin erat 
hubungan antara indikator-indikator yang diteliti dengan 
faktor yang terbentuk (Santoso, 2012, p. 13). 
4. Total  variance  explained  test.  
Fungsi tabel ini adalah untuk menunjukkan jumlah 
varian yang berasosiasi dengan masing-masing faktor. 
Faktor yang mempunyai Eigen value 1 dapat dimasukkan 
ke dalam model, sedangkan jika ada yang nilainya <1 
merupakan faktor yang tidak  bisa dimasukkan ke dalam 
model (Santoso, 2012, p. 14). 
5. Component matrix dan Rotated Component Matrix 
Kedua tabel ini berguna untuk menjelaskan 
distribusi variabel-variabel ke dalam faktor-faktor yang 
terbentuk. Component Matrix memuat koefisien yang 
digunakan untuk menyatakan variabel standar yang di-
sebut faktor. Koefisien faktor loading menerangkan kore-
lasi antara variabel asal dengan faktornya. Nilai korelasi 
yang besar menyatakan hubungan yang erat antara faktor 
dan variabel asal sehingga variabel dapat diguunakan 
untuk membentuk faktor. Suatu matriks yang kompleks, 
sangat sulit menginterpretasikan faktor. Oleh karena itu 
maka digunakan rotasi faktor, dalam rotasi faktor matriks 
ditransformasikan ke dalam bentuk yang lebih sederhana 
sehingga lebih mudah untuk diinterpretasikan (Santoso, 
2012, p. 14). 
Rotated Component Matrix menunjukkan distribusi variabel-
variabel yang telah diekstrak kedalam faktor yang telah terbentuk 
berdasarkan factor loading setelah dilakukan proses rotasi. Nilai 
factor loading dimungkinkan berubah setelah rotasi. Variabel yang 
memiliki factor loadings ≤ 0.5 dianggap memiliki kontribusi yang 
lemah terhadap faktor yang terbentuk sehingga harus direduksi dari 
faktor yang dibentuknya (Santoso, 2012, p. 15). 
ANALISA DAN PEMBAHASAN 
 
Uji Validitas 
Uji validitas dilakukan dengan menghitung korelasi antar skor 
tiap butir pernyataan dengan total skor, dengan tingkat toleransi se-
besar 0,05. Uji signifikansi dilakukan dengan membandingkan nilai 
rhitung dengan rtabel. Jika rhitung lebih besar dari rtabel dan nilai positif, 
maka butir pernyataan atau indikator tersebut dinyatakan valid. Nilai 
rtabel yang digunakan adalah 0,361 yang disesuaikan dengan jumlah 
total responden yaitu 30 orang dengan tingkat toleransi sebesar 5% 
(Sugiyono, 2018, p. 530). Berikut tabel hasil uji validitas angket dari 
masing-masing indikator loyalitas karyawan: 
Tabel 3. Hasil Uji Validitas  
Faktor 
Indikator r 
Pearso
n 
Sig. 
Pricing X1 Transportasi online 
sering melakukan 
kenaikan tarif 
0,928 0,000 
 X2 Tarif transportasi online 
tidak sesuai dengan 
kualitas pelayanan yang 
didapatkan 
0,879 0,001 
 
Core Service 
Failure 
X3 
Petugas transportasi 
online memberikan 
informasi yang salah 
0,905 0,000 
X4 
Petugas transportasi 
online salah dalam 
memberikan tagihan 
pembayaran 
0,846 0,002 
X5 
Petugas transportasi 
online tidak 
bertanggung jawab atas 
kerusakan atau 
kehilangan barang 
pribadi dari pelanggan/ 
pengguna jasa 
0,987 0,000 
Service 
Encounter 
Failure 
 
X6 
Petugas transportasi 
online bersikap acuh 
kepada pelanggan 
0,830 0,003 
X7 
Petugas transportasi 
online berkata kasar 
kepada pelanggan 
0,857 
 
0,002 
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Hasil uji validitas kuisioner di Tabel 3, dapat diketahui bahwa 
nilai signifikansi pearson yang dihasilkan pada masing-masing 
indikator lebih kecil dari 0,05 (α=5%). Hasil ini menunjukkan 
bahwa setiap indikator memenuhi syarat validitas kuisioner, artinya 
setiap indikator dapat mengukur dengan baik faktor-faktor yang 
dipertimbangkan pelanggan transportasi online untuk melakukan 
brand switching. 
 
Uji Reliabilitas 
Reliabilitas menunjukkan sejauh mana kuesioner dapat 
menghasilkan jawaban yang konsisten. Reliabilitas diukur dengan 
menggunakan cronbach  alpha dengan kriteria jika cronbach alpha 
lebih besar dari 0,60, maka angket dapat dikatakan reliabel. Berikut 
disajikan tabel hasil uji reliabilitas pada faktor-faktor yang menjadi 
pertimbangan pelanggan untuk melakukan brand switching trans-
portasi online.  
Hasil uji reliabilitas yang dilakukan pada Tabel 4 diketahui 
bahwa nilai cronbach alpha yang dihasilkan masing-masing di atas 
0,6. Hasil ini menunjukan bahwa kuisioner dapat dinyatakan reliabel 
Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas Variabel  
Faktor                                         Indikator 
Cronbach 
Alpha 
Pricing 
 
 
X1 
Transportasi online sering 
melakukan kenaikan tariff 
0,766 
 
 
 
 
0,766 
X2 
Tarif transportasi online 
tidak sesuai dengan 
kualitas pelayanan yang 
didapatkan 
Core Service 
Failure 
X3 
Petugas transportasi online 
memberikan informasi 
yang salah 
0,899 
Faktor                                         Indikator 
Cronbach 
Alpha 
X4 
Petugas transportasi online 
salah dalam memberikan 
tagihan pembayaran 
X5 
Petugas transportasi online 
tidak bertanggung jawab 
atas kerusakan atau 
kehilangan barang pribadi 
dari pelanggan/ pengguna 
jasa 
Service 
Encounter 
Failure 
X6 
Petugas transportasi online 
bersikap acuh kepada 
pelanggan 
0,882 
X7 
Petugas transportasi online 
berkata kasar kepada 
pelanggan 
X8 
Petugas transportasi online 
lambat dalam menanggapi 
keinginan pelanggan 
X9 
Petugas transportasi online 
tidak memahami tentang 
pelayanan kepada 
penumpang 
Employee 
responses to 
service failure 
X10 
Petugas transportasi online 
menanggapi keluhan 
pelanggan dengan asal-
asalan 
0,877 X11 
Petugas transportasi online 
bersikap masa bodoh 
terhadap keluhan 
pelanggan 
X12 
Petugas transportasi online 
tidak memberikan solusi 
keluhan dan kembali 
menyalahkan pelanggan 
Ethical 
Problems 
X13 
Petugas transportasi online 
tidak jujur dalam 
memberikan tarif 
0,814 X14 
Petugas transportasi online 
terlalu mengintimidasi 
pelanggan 
X15 
Petugas transportasi online 
sembrono dalam 
mengemudi 
 
Analisis Deskriptif  
Data pada penelitian ini diperoleh dari hasil penyebaran 
kuesioner pada 100 orang pengguna jasa transportasi online di 
Surabaya yang menjadi sampel penelitian. Pada bagian berikut akan 
dideskripsikan profil responden penelitian serta jawaban responden 
penelitian pada item pernyataan mengenai factor yang dipertim-
bangkan pelanggan transportasi online untuk melakukan brand 
switching: 
Profil Responden 
 
X8 
Petugas transportasi 
online lambat dalam 
menanggapi keinginan 
pelanggan 
 
0,896 
 
0,00
0 
 
X9 
Petugas transportasi 
online tidak memahami 
tentang pelayanan 
kepada penumpang 
0,893 
0,00
1 
 
 
Employee 
responses to 
service failure 
X10 
Petugas transportasi 
online menanggapi 
keluhan pelanggan 
dengan asal-asalan 
0,855 
0,00
2 
X11 
Petugas transportasi 
online bersikap masa 
bodoh terhadap keluhan 
pelanggan 
0,932 
0,00
0 
X12 
Petugas transportasi 
online tidak 
memberikan solusi 
keluhan dan kembali 
menyalahkan pelanggan 
0,905 0,000 
 
 
Ethical Problems 
X13 
Petugas transportasi 
online tidak jujur dalam 
memberikan tarif 
0,847 
0,00
2 
X14 
Petugas transportasi 
online terlalu 
mengintimidasi 
pelanggan 
0,874 
0,00
1 
X15 
Petugas transportasi 
online sembrono dalam 
mengemudi 
0,873 
0,00
1 
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Profil Responden Frekuensi Persentase 
Jenis Kelamin 
Laki-laki 42 42 
Perempuan 58 58 
Usia 
17–25 Th 61 61 
26–30 Th 18 18 
31–35 Th 8 8 
36–40 Th 9 9 
> 40 Th 4 4 
Pendidikan 
SMA 73 73 
Diploma 10 10 
S1 9 9 
S2 8 8 
Pekerjaan 
Guru 6 6 
Ibu Rumah 
Tangga 
8 8 
Pegawai Swasta 20 20 
Pelajar/ 
Mahasiswa 
47 47 
PNS 11 11 
Profesional 1 1 
WIraswasta 7 7 
Pendapatan 
<2.000.000 29 29 
2.000.000–
5.000.000 
51 51 
5.000.001–
10.000.000 
14 14 
10.000.001–
15.000.000 
5 5 
>15.000.000 1 1 
Transportasi 
online yang paling 
sering digunakan 
GOJEK 64 64 
GRAB 36 36 
 
Tabel di atas dapat diketahui bahwa sebagian besar responden, 
yaitu pengguna jasa transportasi online di Surabaya yang menjadi 
sampel penelitian adalah perempuan, yaitu dengan frekuensi 
sebanyak 58 orang (58%). Dilihat dari usia, dapat diketahui bahwa 
sebagian besar pengguna jasa transportasi online berusia antara 17–
25 tahun, yaitu sebanyak 61 orang (61%). Dilihat dari segi 
pendidikan, dapat diketahui bahwa sebagian besar memiliki 
pendidikan SMA, yaitu sebanyak 73% dari total keseluruhan 
responden. Dari segi pekerjaan diketahui bahwa sebagian besar 
pengguna jasa transportasi online di Surabaya yaitu sebanyak 47% 
merupakan pelajar/ mahasiswa. Selain itu dari segi pendapatan di-
ketahui bahwa sebagian besar responden yaitu sebanyak 51% 
memiliki pendapatan antara Rp 2–5 juta per bulan. Transportasi 
online yang paling banyak digunakan yaitu transportasi  GOJEK, 
dengan persentase sebanyak 64%. 
Deskripsi Variabel Perpindahan Merek 
Faktor                                          Indikator Rata-Rata 
Std. 
Devias
i 
Pricing 
X1 
Transportasi online 
sering melakukan 
kenaikan tariff 
 
3,96 
 
0,887 
X2 
Tarif transportasi 
online tidak sesuai 
dengan kualitas 
pelayanan yang 
didapatkan 
 
3,98 0,853 
 
Core Service   
Failure 
 
X3 
Petugas transportasi 
online memberikan 
informasi yang 
salah 
 
 
3,99 
 
 
0,759 
 
X4 
Petugas transportasi 
online salah dalam 
memberikan tagihan 
pembayaran 
 
 
3,85 
 
0,857 
X5  
Petugas transportasi 
online tidak 
bertanggung jawab 
atas kerusakan atau 
kehilangan barang 
pribadi dari 
pelanggan/ 
pengguna jasa 
 
 
3,91 
 
0,866 
Service  Encounter 
Failure 
X6 
Petugas transportasi 
online bersikap 
acuh kepada 
pelanggan 
3,92 
0,759 
X7 
Petugas transportasi 
online berkata kasar 
kepada pelanggan 
 
3,81 
0,787 
X8 
Petugas transportasi 
online lambat dalam 
menanggapi 
keinginan 
pelanggan 
 
3,89 0,790 
X9 
Petugas transportasi 
online tidak 
memahami tentang 
pelayanan kepada 
penumpang 
 
3,91 4,01 
Employee   
responses to  
service failure 
 
 
 
 
 
X10 
Petugas transportasi 
online menanggapi 
keluhan pelanggan 
dengan asal-asalan 
 
 
4,01 
 
0,857 
X11 
Petugas transportasi 
online bersikap 
masa bodoh 
terhadap keluhan 
pelanggan 
 
3,96 0,898 
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X12 
Petugas transportasi 
online tidak 
memberikan solusi 
keluhan dan 
kembali 
menyalahkan 
pelanggan 
 
 
 
4,05 
 
 
 
0.757 
 
 
 
 
Ethical Problems 
 
 
 
 
X13 
Petugas transportasi 
online tidak jujur 
dalam memberikan 
tarif 
 
 
4,11 
 
 
0,764 
 
Tabel 4 dapat diketahui bahwa rata-rata jawaban tertinggi pada 
indikator-indikator yang menjadi pertimbangan pelanggan 
transportasi online untuk melakukan brand switching, yaitu sebesar 
4.11 pada indikator X13. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi 
tertinggi dari responden atas adanya perpindahan merek (brand 
switching) transportasi online yaitu terletak pada petugas 
transportasi online yang tidak jujur dalam memberikan tarif. Standar 
deviasi menunjukkan ukuran keragaman/variasi data jawaban 
responden. Diketahui bahwa standar deviasi terendah yaitu sebesar 
0,757 pada indikator X12. Hal ini menunjukkan bahwa tanggapan 
responden mengenai petugas transportasi online yang tidak mem-
berikan solusi keluhan dan kembali menyalahkan pelanggan, 
dipersepsikan paling homogen jika dibandingkan dengan tanggapan 
pada indikator yang lain 
 
Analisis Faktor 
Analisis faktor dalam penelitian ini digunakan untuk 
mengetahui faktor-faktor yang dipertimbangkan oleh 
pelanggan/pengguna jasa transportasi online untuk melakukan 
brand switching/perpindahan merek. Analisis faktor dalam 
penelitian ini dilakukan dengan bantuan program SPSS 20.0. 
 
Nilai KMO dan Bartlett test 
KMO dan Bartlett’s Test merupakan dua uji kesesuaian data 
yang harus dilakukan sebelum menginterpretasikan hasil analisis 
faktor. Measure of Sampling Adequacy (MSA) adalah nilai statistik 
yang mengindikasikan proporsi keragaman pada variabel yang 
dijadikan landasan penggunaan analisis faktor. Jika nilai MSA > 
0,50, maka disimpulkan bahwa faktor yang dipertimbangkan oleh 
pelanggan transportasi online untuk melakukan brand switching 
dapat diprediksi dan bisa dianalisis lebih lanjut.  
Bartlett’s Test digunakan untuk menguji apakah indikator yang 
digunakan berkorelasi atau tidak dan sesuai untuk digunakan 
analisis faktor. Jika Bartlett’s Test menghasilkan nilai signifikansi < 
0,05 (α=5%), maka disimpulkan bahwa indikator yang digunakan 
saling berkorelasi dan sesuai untuk digunakan analisis faktor. Be-
rikut adalah hasil KMO dan Bartlett’s Test yang dihasilkan dari 
analisis: 
 
 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy 
0,871 
Bartlett’s test of approx. Chi-Square 620,560 
Sphericity df sig 105,000 
Tabel  di atas diketahui bahwa nilai KMO sebesar 0,871, nilai 
tersebut lebih besar dari 0,5, sehingga dapat disimpulkan bahwa 
variabel yang digunakan dalam penelitian ini bisa diprediksi dan 
bisa dianalisis lebih lanjut. Tabel 4.5 juga menunjukkan Bartlett’s 
Test menghasilkan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 (α=5%), 
yang menunjukkan bahwa indikator yang digunakan dalam peneliti-
an ini saling berkorelasi dan sesuai untuk digunakan analisis faktor. 
 
Anti Image Correlation 
Analisis faktor menghendaki bahwa matriks data harus 
memiliki korelasi agar dapat dilakukan analisis faktor. Nilai korelasi 
tersebut ditunjukkan pada anti-image correlation matrix. Nilai MSA 
pada diagonal anti-image correlation dengan tanda “a” diharapkan 
bernilai di atas 0,5 
Indikator MSA 
X1 0,837 
X2 0,775 
X3 0,850 
X4 0,849 
X5 0,876 
X6 0,877 
X7 0,844 
X8 0,833 
X9 0,861 
X10 0,913 
X11 0,889 
X12 0,915 
X13 0,885 
X14 0,914 
X15 0,889 
 
Hasil pengolahan data dapat diketahui bahwa nilai MSA pada 
setiap indikator nilainya di atas 0,5, sehingga dapat dikatakan bahwa 
masing-masing indikator memiliki korelasi yang diharapkan. 
 
Communalities  
Communalities (komunalitas) menunjukkan seberapa besar 
keragaman variabel asal, yaitu faktor yang dipertimbangkan oleh 
pelanggan transportasi online untuk melakukan brand switching, 
dapat dijelaskan oleh faktor yang terbentuk.  
Tabel di bawah menunjukkan bahwa nilai komunalitas dari 15 
indikator lebih besar dari 0,5, hal ini menunjukkan bahwa faktor-
faktor yang terbentuk dapat menjelaskan minimal 50% keragaman 
data variabel asal yaitu factor yang dipertimbangkan oleh pelanggan 
transportasi online untuk melakukan brand switching. Berikut 
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adalah nilai komunlitas yang dihasilkan dari analisis faktor dengan 
15 indikator: 
 Initial Extraction 
X1 1,000 0,783 
X2 1,000 0,818 
X3 1,000 0,670 
X4 1,000 0,691 
X5 1,000 0,640 
X6 1,000 0,622 
X7 1,000 0,651 
X8 1,000 0,746 
X9 1,000 0,548 
X10 1,000 0,558 
X11 1,000 0,633 
X12 1,000 0,620 
X13 1,000 0,702 
X14 1,000 0,568 
X15 1,000 0,553 
Tabel di atas menunjukkan bahwa nilai komunalitas dari 15 
indikator lebih besar dari 0,5, hal ini menunjukkan bahwa faktor-
faktor yang terbentuk dapat menjelaskan minimal 50% keragaman 
data variabel asal yaitu factor yang dipertimbangkan oleh pelanggan 
transportasi online untuk melakukan brand switching. 
 
Total Variance Explained 
Total Variance Explained menjelaskan tentang prosentase 
keragaman data dari variabel asal yaitu factor yang dipertimbangkan 
oleh pelanggan transportasi online untuk melakukan brand 
switching yang dapat dijelaskan oleh faktor yang terbentuk. 
 
Faktor yang terbentuk 
Faktor 
Eigen 
Value 
% of 
Variance 
% Cumulative 
of Variance 
1 6.123 40.823 40.823 
2 1.447 9.645 50.467 
3 1.188 7.922 58.390 
4 1.043 6.954 65.344 
Tabel di atas menunjukan  bahwa faktor yang mempunyai nilai 
eigen lebih besar dari 1 adalah sebanyak empat faktor. Total 
kumulatif keragaman variabel asal yang dapat dijelaskan oleh 
keempat faktor tersebut di atas adalah sebesar 65,344%. 
 
Rotated Component Matrix 
Untuk mengetahui isi dari masing-masing faktor, dapat 
diketahui dengan melihat nilai beban faktor (factor loadings) pada 
Tabel Component Matrix. Beban faktor (factor loadings) 
menunjukkan besar korelasi antara indikator dengan faktor-faktor 
yg terbentuk. Semakin besar nilai beban faktor, maka semakin erat 
hubungan indikator tersebut pada faktor yang terbentuk. 
 
Component Transformation Matrix  
Component transformation matrix mengindikasikan besarnya 
korelasi antar component atau faktor yang terbentuk. Semakin tinggi 
nilai korelasi pada garis diagonal, maka semakin erat pula korelasi 
antara faktor yang dihasilkan dengan faktor yang merupakan intensi 
pelanggan transportasi online untuk melakukan brand switching. 
 
KESIMPULAN DAN SARAN 
 
Kesimpulan 
Dari hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan 
maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 
1. Analisis deskriptif menyimpulkan bahwa persepsi 
tertinggi dari pengguna jasa transportasi online atas 
adanya perpindahan merek (brand switching) yaitu 
terletak pada petugas transportasi online yang tidak jujur 
dalam memberikan tarif. Selain itu analisis deskriptif juga 
menyimpulkan bahwa pengguna jasa transportasi online 
memiliki tanggapan yang sama mengenai petugas 
transportasi online yang tidak memberikan solusi keluhan 
dan kembali menyalahkan pelanggan  
2. Analisis faktor menghasilkan 4 faktor yang merupakan 
intensi pelanggan transportasi online untuk melakukan 
brand switching, yaitu faktor Employee responses to 
service failure dan Ethical Problems, faktor Service 
Encounter Failure, faktor Core Service Failure, dan 
faktor Core Service Failure. Hasil analisis juga 
menyimpulkan bahwa Core Service Failure atau ke-
gagalan inti jasa merupakan faktor yang paling  dominan 
yang merupakan intensi pengguna jasa transportasi online 
untuk melakukan perpindahan merek (brand switching) 
3. Empat faktor yang dihasilkan dalam analisis mampu 
menjelaskan 65.344% faktor-faktor yang merupakan 
intensi pengguna jasa transportasi online dalam 
melakukan perpindahan merek. 
Saran 
Dari kesimpulan-kesimpulan yang dipaparkan di atas maka 
penelitian ini juga akan memberikan saran yang diharapkan akan 
dapat bermanfaat bagi manajemen penyedia jasa transportasi online 
sebagai berikut: 
1. Faktor Employee responses to service failure dan Ethical 
Problems  
Manajemen perlu memberikan pengarahan kepada 
petugas transportasi online yaitu pengemudi untuk 
tanggap ketika terjadi kesalahan dalam memberikan jasa 
transportasinya, khususnya bagi petugas/driver yang baru 
bergabung. Kelengkapan transportasi yang menunjang 
pelayanan perlu untuk dilengkapi misalnya dengan 
memberikan fasilitas GPS. Selain itu sangat penting bagi 
pihak manajemen untuk memberikan pendidikan etika, te-
rutama dengan memberlakukan sanksi tegas bagi petugas 
pengemudi yang dengan sengaja melanggar etika 
berkendara. 
2. Faktor Service Encounter Failure 
Manajemen perlu memberikan pendidikan 
kepribadian (personalty) kepada petugas transportasi 
online agar dapat beinteraksi secara personal dengan pe-
numpang. 
3. Faktor Core Service Failure 
Manajemen perlu memberikan perhatian utama pada 
fasilitas transportasi online yang terdapat dalam aplikasi 
online. Selain itu perlu diadakan pengarahan kepada 
petugas pengemudi mengenai fasilitas promo, discount, 
atau hadiah yang terdapat di dalam aplikasi online, agar 
tidak terjadi kesalahan dalam penyampaian informasi 
kepada pelanggan. 
4. Faktor Pricing 
Manajemen perlu untuk memperhatikan persaingan 
harga dengan merek transportasi yang lain dengan tujuan 
agar tidak membebani pengguna jasa transportasi. Selain 
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itu perlu dihindari oleh petugas pengemudi mengenai tarif 
yang diberlakukan di luar peraturan yang berlaku. 
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